A Research on Apparel Industry’s “Contrarian” Marketing Strategy:Evidence from Bosiden Company by 刘修卫
学校编码：10384                        分类号_______密级 ______ 
学号：X2015156061                   UDC _______ 
 
 
硕  士  学  位  论  文 
服装行业“逆势”营销策略研究 
——面向波司登公司的探索 
A Research on Apparel Industry’s “Contrarian” Marketing 
Strategy:Evidence from Bosiden Company 
刘 修 卫 
指导教师姓名： 郭 朝 阳  教 授 
专 业 名 称： 工商管理（EMBA） 
论文提交日期： 2 0 1 6 年 1 1 月 
论文答辩日期： 2 0 1 7 年        月 
学位授予日期： 2 0 1 7 年       月 
 
 
答辩委员会主席：           
评    阅    人：           
 
2016 年 11 月 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
 厦门大学学位论文原创性声明 
 
本人呈交的学位论文是本人在导师指导下,独立完成的研究成果。
本人在论文写作中参考其他个人或集体已经发表的研究成果，均在文
中以适当方式明确标明，并符合法律规范和《厦门大学研究生学术活
动规范（试行）》。 
另外，该学位论文为（                            ）课题（组）
的研究成果，获得（               ）课题（组）经费或实验室的
资助，在（               ）实验室完成。（请在以上括号内填写课
题或课题组负责人或实验室名称，未有此项声明内容的，可以不作特
别声明。） 
 
声明人（签名）： 
          年   月   日 
 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
 厦门大学学位论文著作权使用声明 
 
本人同意厦门大学根据《中华人民共和国学位条例暂行实施办法》
等规定保留和使用此学位论文，并向主管部门或其指定机构送交学位
论文（包括纸质版和电子版），允许学位论文进入厦门大学图书馆及
其数据库被查阅、借阅。本人同意厦门大学将学位论文加入全国博士、
硕士学位论文共建单位数据库进行检索，将学位论文的标题和摘要汇
编出版，采用影印、缩印或者其它方式合理复制学位论文。 
本学位论文属于： 
（     ）1.经厦门大学保密委员会审查核定的保密学位论文，
于   年  月  日解密，解密后适用上述授权。 
（     ）2.不保密，适用上述授权。 
（请在以上相应括号内打“√”或填上相应内容。保密学位论文
应是已经厦门大学保密委员会审定过的学位论文，未经厦门大学保密
委员会审定的学位论文均为公开学位论文。此声明栏不填写的，默认
为公开学位论文，均适用上述授权。） 
 
 
                             声明人（签名）： 
年   月   日 
 
厦
门
大
博
硕
士
论
文
摘
要
库
  
摘   要 
 
近年来，随着我国经济进入“新常态”时期，经济由高速转为中高速发展，
以及国外服装品牌强势入驻我国各大商场，使得国内服装行业陷入发展困境:竞
争压力增大、投资风险加剧、库存量居高不下。为了应对这些困境，七匹狼推出
了“夏季大作战”、艾莱依发起了“夏季攻势”等“逆势”营销策略，这对波司
登等原行业的领军企业提出了挑战。为了迎接挑战，更是为了突破市场发展困境，
波司登推行了系统化“逆势”营销战略。 
就科学规律而言，“逆势”正逐渐成为一种新型营销战略，它既可解读为“逆
中顺”，也可理解为“顺中逆”。为了更好地推进系统化“逆势”营销战略的实施，
波司登可以从以下几个方面入手：（1）进行市场调研与数据收集，分析消费者心
理；（2）明确市场份额与竞争对手，合理定位企业产品；（3）紧跟国际企业强强
联合步伐，实施品牌战略，扩大市场占有率；（4）加大企业自主品牌研发与建立，
发挥品牌效应；（5）提高企业员工整体素质与技能，优化营销团队；（6）重视顾
客满意度，培养顾客忠诚感；（7）实现羽绒服从“厚、重、肿”到“薄、轻、美”
的转化。其他服装企业也可以使用类似的方法改进营销策略，以更好的迎接“新
常态”带来的挑战。 
 
 
关键词：服装行业；“逆势”营销；市场 
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Abstract 
 
In recent years, as China’s economy has entered into “New Normal” period, 
which means the economy has changed from high-speed economic development 
period to relative smooth period. At the same time, more and more foreign clothes 
brands strongly penetrate in China’s main shopping mall, which made Chinese 
apparel industry face to the development dilemmas: huge competition pressures, high 
investment risk and high inventories. 
Theoretically speaking, “Contrarian” is becoming a new marketing strategy, 
which can be interpreted as “normal among abnormal” or “abnormal among normal”. 
In order to systematically implement the “Contrarian” marketing strategy, in future, 
Bosideng Company can adhere to the following aspects: (1) doing market research 
and collecting relative data, analyzing consumers’ psychology; (2) learning well about 
market share and competitors, and reasonable positioning enterprise products; (3) 
closelycooperating with international enterprise, and implementing brand strategy, 
expanding market share; (4) reinforcing the company’s R&D capability and 
improving the brand awareness; (5) enhancing employee’s quality and skills, 
optimizing marketing and sales team; (6) reinforcing consumer satisfaction, and 
maintain the customer loyalty; (7) changing clothes from “ thick, heavy, swollen” to 
“ beautiful, thin, light”. All in all, other apparel enterprises can also use similar 
methods to improve their marketing strategy; as a result, they can deal well with 
challenges brought by the “New Normal” 
 
Key words: Apparel Industry; Contrarian; Market  
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第一章  绪论 
1.1 研究背景与意义 
1.1.1 研究背景 
“营销是个人和群体通过创造并同他人交换产品和价值以满足需求和欲望
的一种社会和管理过程”，这是现代营销学之父菲利普·科特勒（Philip Kotler）
教授对营销下的定义。这一定义侧重于阐述营销的价值，并被人们广泛接受，同
时，这一定义以及菲利普·科特勒其他相关的理论都对营销的发展有着深远的影
响。 
市场营销又称为行销或市场营销学，简称为“营销”，既可以作为动词含义
理解，也可以作为名词含义理解。前者主要是指企业所实施的一些具体活动和采
取的行为，这时可以称之为市场营销或市场经营；后者主要是指研究企业所实施
活动和采取行为的专业性学科，通常称之为市场营销学或营销学。 
国外对营销及其相关理论的研究始于一百多年以前，市场营销理论则产生于
上个世纪初的美国。有学者认为，就美国而言，市场营销在其产生的这一百多年
里，不断发展创新，至今共经历了七次改革与发展创新的浪潮。[1]市场营销
Marketing 一词来源于它的动词形式“To Market”,意指将一项货物带入、投入市
场。于是，在 1900-1910 年期间，“市场营销”一词开始出现，并随着世界经济
的发展，广泛流传。1912 年，美国哈佛大学教授赫杰特齐（Hagertg）出版了以
Marketing 命名的教科书，这本书被视为市场营销学作为一门独立学科出现的里
程碑。第一次世界大战后，美国经历经济大萧条（1929-1933），导致库存积压，
严重的产品过剩迫使人们不得加大力度研究推广销售的原理及方法。在人们不断
探索销售相关知识的过程中，实现了企业市场活动中心由卖方市场转向买方市场。
一方面，与市场营销相关的理论不断发展进步，市场营销理论逐渐发展成为一门
独立的学科，另一方面，开始将市场营销与管理联系在一起，出现了市场营销管
理。同时，在这一时期也出现了许多重要的概念和理论，如鲍顿（Neil Borden）
的“营销组合”，麦卡锡(McCarthy)的“目标市场”等概念，以及一些具有深远
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影响的著作，如奥德森(Alderson)的《营销活动和经理活动》，麦卡锡的《基础
市场营销》，霍华德(Howard)的《市场营销原理：分析和决策》等。进入 21 世
纪，随着电子信息和互联网络的发展，以及电子商务的出现，营销活动的网络化
管理逐渐成为主流趋势，这必将对世界经济和社会生活产生深远影响。 
早在清末我国就出现了“行销”一词。林则徐在《严禁中外商民贩卖鸦片烟
示》中特别申明：“如其引诱华民铺户代为行销，独不思澳门蕞尔一隅，能销多
少，一经发客，便有风声，立即查拏治罪。”但现代意义上的“行销”、“营销”、
“市场营销”等概念的出现则是 1978 年之后的事了。19 世纪 80 年代，西方国
家的市场营销理论已经趋于完善，而我国还处于萌芽时期。一开始我国还停留在
照搬照抄、盲目引进阶段；21 世纪初我国开始步入理性看待市场营销及其相关
理论的阶段；随后逐步转向尝试并开始创新，同时将国外理论与我国具体实践相
结合阶段，进入新常态时期，市场压力陡增，对于服装行业而言，传统的阻力更
大，风险更甚，因此各企业必须加大创新力度，独辟蹊径以突破艰险。 
市场营销不仅要结合企业管理，还应提升到战略高度，并逐步在我国实现市
场营销管理，市场战略营销。华为技术有限公司（以下简称华为公司或华为）近
十年来的迅猛发展，得益于其对市场营销及其相关理论策略的成熟运用。20 世
纪末，我国大部分通信设备市场被国外产品所垄断，但华为公司及时看清世界形
势，并清晰地认识到，要想在夹缝中生存，就必须创建属于自己的品牌，拥有强
硬的技术实力，坚持自主研发，同时逐步争取市场份额。因此，华为公司采取了
“市场细分”策略，有针对性的制定了“先易后难，各个击破”的竞争策略——
先以低价打入发展中国家市场，例如印度，泰国，马来西亚；同时不断加强核心
技术的研发与创新；随后华为公司实施了利用品牌效应来组建销售渠道的策略，
与国际上一些知名企业建立合作伙伴关系，扩大业务范围，从而提升华为公司在
国际市场上的知名度，并先后与印度，瑞典，德国，巴西等国家的知名企业建立
合作伙伴关系，在相继打开南亚，东南亚的市场之后，华为公司开始向西欧，北
美市场挺进。 
随着中国经济发展步入新常态阶段，我国企业面临着国际、国内双重压力，
传统的创新已不能满足现实需求，因此需要制定新的发展战略。在这一背景下，
相比华为这种新兴的电子产业，传统产业受到的冲击更大，承受的压力更甚，例
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如服装行业。作为衣食住行之首的服装行业，随着人们经济生活水平的提高而发
生了巨大变化。以前服装的卖点是质量、价格，但现在服装的卖点是款式、品牌
和生活态度。以前买羽绒服，顾客关注的是保暖功效、耐磨程度，而现在所有的
羽绒服基本都能满足这一需求，因此大部分顾客在购买羽绒服时，更关注衣服的
款式、品牌以及服务。另外，随着我国加入世贸组织，国际竞争日益激烈，国外
知名品牌开始逐渐占据我国市场，因此，我国服装行业必须加大创新力度，加快
自主建设步伐。我国羽绒服行业的龙头老大——波司登，近年来，也遭到来自国
外一些知名羽绒服品牌和知名品牌羽绒产品的不断冲击。在此情况下，波司登不
仅要迎难而上，顶住压力，还要加快推进自主品牌的研发与创新，从不同的立场，
不同的路径出发，以应对当前面临的各种压力。 
1.1.2 波司登概况 
波司登国际控股有限公司（以下简称波司登或波司登集团、波司登公司），
1976 年在江苏常熟成立，成立之初只是一个作坊式的缝纫组，由 8 台缝纫机、
11 位农民和一部自行车构成，当时的条件比较艰苦，创业者凭借吃苦耐劳才得
以生存下来，该阶段以生产加工为主；经过几十年的发展，波司登公司迅速成长
起来，并于 1995 年成为当年全国羽绒服行业的销售冠军；公司的产品也越来越
成熟，被评为中国名牌产品，国家出口免检产品和国家免检产品，连续多年全国
销量遥遥领先，连续 17 年（1997-2013）代表中国防寒服向世界发布流行趋势，
2007 年被中国国家质检总局评为我国服装行业唯一的“世界名牌”，并于 2007
年成为香港联合交易所上市公司；集团董事会主席、总裁高德康先生为全国劳动
模范，第十届、十一届、第十二届全国人大代表，优秀中国特色社会主义事业建
设者。如今，波司登经过不断的发展壮大，已建成为全球最大羽绒服装生产基地，
集团现有常熟波司登、江苏雪中飞、山东康博和扬州高邮波司登、泗洪波司登六
大生产基地，曾拥有员工两万余人，鼎盛时一年生产 3280 万件羽绒服，产量曾
超过全国羽绒服总产量的 1/3。为了让更多的人熟知波司登产品，为了使波司登
这个品牌荣登世界舞台，波司登坚持走品牌经营的道路，逐步成长为以羽绒服为
主营业务的多品牌综合服装经营集团，旗下拥有康博、雪中飞、冰洁等不同风格
的羽绒服系列品牌，核心品牌产品市场销售份额连续多年占据国内羽绒服市场半
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壁江山，顶峰时在全国各地设有 7500 多个零售网点。在做强羽绒服主业的基础
上，集团公司进一步优化产品组合、提升盈利能力，以逐步实现四季化的发展战
略。目前集团非羽绒服装产品项目包括：波司登男装、杰西女装、瑞琦女装、摩
高休闲装等。波司登品牌创立之初，则在美国、加拿大、瑞士等 68 个国家和地
区进行注册。如今，波司登产品成功进入加拿大、俄罗斯、英国等国际市场。2012
年，波司登在英国伦敦开设旗舰店并设立欧洲总部。迄今为止，波司登公司集“中
国世界名牌产品”、“全国质量奖”和“中国工业大奖”于一身，是我国服装制造
商中首屈一指的知名企业，这些成就彰显波司登在实践名牌战略，追求卓越管理
和自主创新方面曾经取得的的辉煌成绩。 
然而，由于我国经济总体增速放缓，导致国内内需增长乏力，服装行业面临
产能过剩、品牌竞争力下降，加之越来越多的海外品牌加快中国市场的扩展步伐，
致使国内服装行业面临着更严峻的形势，波司登目前的处境也不容乐观，这一在
国内外享有巨大市场份额的服装企业近年来频繁遭遇各种负面新闻，因为库存积
压过多、服装款式单一、更新速度慢，导致波司登面临多种风险。波司登集团
2015 年公布的，截至 2015 年 3 月 31 日的年报数据显示，上一财年波司登营业
收入为 62.93 亿元，同比下滑 23.61%，而净利润更同比大跌 81.01%，至 1.32 亿
元。这是波司登自 2007 年上市以来净利润最低的一年。自 2013 年波司登公司业
绩下滑以来，这位服装行业曾经的龙头老大，积弊日渐显现，企业内部错综复杂
的管理以及其他问题日渐突出。本文通过分析该企业所采取的市场营销策略，并
对比七匹狼、艾莱依等其它知名企业的做法，以深入分析波司登陷入困境的深层
次原因，同时从市场营销的角度出发，运用“逆势”营销、战略营销等概念，制
定出系统化的“逆势”战略营销策略，为波司登未来更好的发展提供参考和借鉴
意见。 
1.1.3研究意义 
本文力图对波司登公司在“新常态”背景下的营销战略进行厘清，并对比分
析七匹狼、艾莱依所实施的营销策略。随后结合波司登面临的实际问题以及所处
的现实环境，从市场营销战略的角度出发，对波司登公司实施的市场营销策略进
行诊断并优化，最终提出系统化“逆势”营销战略。概而言之，它具有一定的理
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论意义和实践价值。 
1.1.3.1理论意义 
(1)丰富了营销学理论。“营销学”是一门“骑在马背上的新学科”，它需要
时时吸纳新知识，刻刻更进新内容。网络营销，关系营销，市场营销、绿色营销、
粉丝营销等都在社会的发展过程中发挥了重要作用。本文从市场营销的战略角度
出发，结合我国服装行业的发展现状，分析了服装行业市场态势的发展、变化，
并提出“逆势”营销概念。同时，对比分析“顺势”营销与“逆势”营销中可能
面临的风险与挑战，指出各企业应结合自身的实际情况适当的实施“逆势”营销
策略，遵循“逆中顺、顺中逆”的战略指导。系统化“逆势”战略营销的提出，
有助于丰富营销学理论。 
(2)扩充了战略管理的研究范畴。“战略管理是管理者为制定组织的战略而做
的工作，它是一项重要的任务，涵盖所有的基本管理职能——计划、组织、领导
和控制。”[2]从目前来看，战略管理的研究主要集中于综合和系统管理、融资和
财务、生产和操作、开发和研究以及计算机信息系统方面的问题，而我国在市场
营销及其相关方面，较少涉及到长远性战略规划的实际运用。本文所探讨的战略
性市场营销，将战略管理与市场营销相结合，丰富并扩充了战略管理的研究范畴。 
(3)有利于扩充市场营销学科的案例库。我国的管理学科是在借鉴西方先进
经验基础之上发展起来的，直到现在还留有西方文化的印记。市场营销相关的理
论基础，同样来源于西方，本土化的营销理论以及成功的营销案列仍比较少。虽
然近年来，我国对市场营销的研究较多，但大部分也都属于表面性、片面性的研
究，而从战略角度出发，对市场营销策略进行研究的案例实践较少。本文，从战
略角度出发，参照 ZARA、H&M、七匹狼、艾莱依等企业实践，深入剖析波司
登公司面临的挑战和风险，利于扩充市场营销学科的案例库。 
1.1.3.2实践意义 
（1）有助于企业管理实践者开发出适合我国企业发展的市场营销战略。我
国企业大多还停留在盲目照搬照抄国外成功的营销方式和营销策略这一阶段，而
国内对这些营销方式和策略的应用并未建立在与本企业实际环境及状况相结合
的基础之上。本文深度剖析了我国服装行业的发展态势和发展环境，并梳理了波
司登公司面临的各种风险与挑战，同时结合国外传统市场营销理论，研究并掌握
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国内企业与国外企业在市场营销策略上、战略上存在的差距，同时也能对市场营
销战略的具体适用性以及中国企业自身的特点有一个准确的判断。因此，可以更
好地根据国内的实际现状，并结合相关理论和实践经验，开发出适合我国企业发
展的市场营销战略。 
（2）有助于波司登集团未来的市场营销战略优化。本文试通过对波司登集
团与国际著名服装企业的市场营销策略进行对比，洞察波司登公司在实际操作运
行中所存在的问题。同时借鉴国内外的成功案例，并结合企业自身实际，制定战
略目标规划，以及其他具有建设性的优化意见，这将有助于波司登公司未来市场
营销战略的优化发展，并推动波司登公司顺利实现转型，度过难关。“逆势”是
一种优化策略，它可以延伸到市场营销的方方面面，使得营销战略的其他方面也
得以优化。 
1.2关键概念界定与理论基础 
1.2.1关键概念界定 
正如艾尔·巴比所言，“概念化为研究中的概念指定了明确的、共识性意义”
（艾尔·巴比，2009）。[3]人们在现实生活中观测和感受到一群相关联现象具有
某种共同属性，于是将这种共性构成一个概念并将其以某个名词来命名，供人们
在沟通中使用，这个名词实际上就是概念（李怀祖，2004）。本文研究的起点也
从关键概念界定开始。从贯穿全文始终来看，本文最关键的概念主要是“服装行
业”、“营销策略”和“‘逆势’营销”。 
（1）服装行业 
《21 世纪汉英经济实用词典》将服装行业定义为，服装行业是指与服装生
产有关的行业。中国报告大厅给出的关于服装行业的定义如下，服装，泛指衣服
鞋包玩具饰品等的总称，多指衣服。服装是人们的一项生活必需品，它除了起着
遮蔽身体、御寒防暑、保护人体健康、修饰某些人的体型缺陷等作用外，还能够
通过造型式样、色彩与装饰的变化来美化人的生活，在一定程度上反映时代与民
族的经济、生产和思想文化状况。另外，在国家标准中对服装的定义为，衣裳，
穿于人体起保护和装饰作用的制品，又称衣服。但是，对现在社会来说，服装已
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经不单是一个穿着作用，不仅仅为穿，还是一个身份、一种生活态度。而服装行
业就是，服装前期设计、制作生产，以及后期品牌宣传、销售等全部过程的总和。
对于服装的分类，很难找到标准，但是最没有争议的分类标准就是按照性别分类，
这样就可将服装分为：女性服装、男性服装和中性服装。王华强[4]（2011）根据
服装术语，按照服装的专业属性或应用领域将服装分为 6 类：机织服装、针织及
钩编服装、毛皮及皮革服装、特种服装、服饰配饰、以及个体防护装备。 
本文所研究的服装行业与上述概念基本一致，服装行业是指与服装生产和销
售相关的行业，涵盖服装设计、剪裁、生产、包装、检验、销售以及售后等服装
所涉及的全过程。本文主要的研究对象是我国羽绒服的龙头老大波司登公司，另
外，在分析过程中还涉及到海澜之家、七匹狼、艾莱依、ZARA 等国内外知名服
装企业。 
（2）营销策略 
决策科学词典指出，营销策略是指“企业根据自身内部条件和外部竞争状况
所确定的关于选择和占领目标市场的策略。营销策略是制定企业战略性营销计划
的重要组成部分，其实质是企业开展市场营销活动的总体设计”。营销策略的目
的在于分析市场现状以及企业自身具有的优势，以最小化投入实现最大化产出。
市场营销策略的不断完善离不开相关理论的不断发展。1960 年 美国著名营销专
家麦卡锡（Macarthy）在营销实践的基础上提出了著名的 4P 营销组合理论，即
产品（Product）、定价（Price）、渠道（Place）、促销（Promotion）。20 世纪 80
年代以来，随着世界经济发展滞缓，1986 年，菲利普·科特勒教授提出了大市
场营销策略，在原来 4P 组合的基础上增加了两个 P，即权力（Power）和公共关
系（Publicrelations），简称 6Ps。正如胡俊侠（2003）指出的，虽然随着市场营
销理论研究的不断发展，出现了 6Ps、10Ps、11Ps 策略，但它们都是 4Ps 营销策
略的扩展，其核心仍然是 4Ps，每位经理在考虑并策划营销活动时，其基本出发
点都是 4Ps 理论。[5]当然，新的理论仍然不断涌现，1990 年，Lauterborn 首次提
出用 4Cs 取代传统的 4Ps。[6]20 世纪 90 年代中期，舒尔茨（DonE.Schultz）提出
了 4Rs 理论，阐述了一个全新的市场营销策略的 4个新要素。[7]杜伟锦等人（2003）
对上述几种营销理论进行了对比分析，并提出各企业选择营销策略的过程应该是
一个不断发展、不断完善的过程，而不是一成不变的，所谓的营销组合也不是单
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